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El objetivo general de la tesis ha sido determinar la relación de la innovación de 
productos con la fidelización de clientes del restaurante Narch’s. La metodología 
utilizada fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional, 
diseño no experimental de corte transversal, método hipotético deductivo; la población 
total estuvo conformada por 240 clientes y la muestra fue de 60; la técnica para obtener 
los datos ha sido encuesta y el instrumento un cuestionario de tipo Likert para las dos 
variables. De acuerdo a los resultados obtenidos y análisis descriptivo e inferencial se 
concluye que existe relación significativa entre las variables innovación de productos y 
fidelización de clientes. 
 





The general objective of the thesis has been to determine the relationship between 
product innovation and customer loyalty at Narch’s restaurant. The methodology used 
was applied type, quantitative approach, correlational descriptive level, non-
experimental cross-sectional design, hypothetical deductive method; the total 
population consisted of 240 clients and the sample was 60; the technique to obtain the 
data was a survey and the instrument a Likert-type questionnaire for the two variables. 
According to the results obtained and descriptive and inferential analysis, it is concluded 
that there is a significant relationship between the variables of product innovation and 
customer loyalty. 
 








En el mundo de la industria gastronómica, para lograr el desarrollo eficiente y cumplir 
con los objetivos es necesario implementar las estrategias de innovación de productos 
y fidelización de clientes por medio del marketing porque permitirá crecer a la 
organización logrando así posicionarse en el mercado competitivo y mejorar la relación 
entre la empresa con el cliente para lograr así incrementar las ventas y captar clientes 
potenciales en beneficio de la empresa. 
Así mismo, ofrecer un servicio o producto innovador de calidad ni siquiera es 
suficiente en la actualidad para alcanzar consumidores fieles; para lograr la fidelización 
se hace necesario implementar estrategias capaces de propiciar esa confianza y 
lealtad con el cliente, por ende la fidelización se hace elemental para que las 
organizaciones puedan asegurar su solidez y crecimiento sostenido de las 
organizaciones.  
Al respecto, Barba (2005) en este tiempo de competición universal, resulta 
importante introducir nuevos y mejorados productos en un mercado tan competitivo 
por lo cual la competencia empresarial es dependiente de una eficaz innovación que 
utilice los correctos procesos tanto en productos como en servicios para que pueda 
garantizar el éxito de la empresa en el mercado que cada vez se vuelve más 
competitivo. 
Respectivamente para Bastos (2007) la fidelización se logra una y otra vez de 
la mano de una idónea atención aun cuando no es la única manera ya que el producto, 
en sí mismo y sin competencia conocido también como monopolio conduce igualmente 
al compromiso de la lealtad debido a que no existe otro recurso; pero es vital que la 
empresa pueda ofrecer un buen producto para que pueda incrementar aún más sus 
ventas e ingresos logrando así un posicionamiento tanto en el mercado como en la 
mente del consumidor. 
En el contexto internacional, Alcaide (2015) el mundo de la fidelización de 
consumidores evoluciona y cambia bastante deprisa en varios puntos, la manera que 
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poseen las organizaciones orientadas al comprador de tener relación con ellos 
evoluciona y aquello es de esta forma ya que sus consumidores evolucionan. Debido 
a ello la fidelización está en constante innovación para poder estar a la altura de las 
nuevas expectativas que el cliente demanda y así poder cubrir totalmente las 
necesidades del consumidor. 
En el contexto nacional, Quincey (2019) en el reporte de sostenibilidad de la 
compañía Coca-Cola 2018, menciona que entre las innovaciones se pueden nombrar 
a Coca-Cola Plus Coffee, ya disponible en diversos mercados internacionales, y la 
reintroducción de Coca-Cola Light en Perú y América del Norte con nuevos sabores, 
envases y acciones de marketing. Esto es un claro ejemplo de cómo la compañía 
Coca-Cola innova y crea nuevos productos para generar una satisfacción total a sus 
clientes por medio de nuevas alternativas de productos.  
En el contexto local, en el restaurante Narch’s se han detectado problemas, 
tales como: la reducción de clientes, disminución de salidas de pedidos de comidas, 
un ambiente reducido para la atención de los clientes, los mismos platillos y pocas 
ofertas de platillos a ofrecer a los clientes potenciales; son los motivos que llevan a la 
insatisfacción de los clientes y por lo cual ha reducido sus ventas significativamente 
debido a que no cubre con las necesidades y expectativas que demanda el mercado 
y para la satisfacción de los clientes. Esto se ha dado debido a que el jefe del área 
responsable del restaurante está enfocado en generar ingresos por medio de las 
ventas, pero de una manera incorrecta, olvidando que el triunfo de una organización 
radica en brindar un servicio eficaz y productos de calidad para que el cliente se sienta 
satisfecho, para lo cual es fundamental que todas las áreas involucradas desempeñen 
su finalidad en otorgar grandes expectativas a su clientela. 
Teniendo en cuenta los aspectos señalados, la investigación tuvo como objetivo 
determinar la relación que existe entre la innovación de productos y la fidelización de 
clientes, así como proponer alternativas de solución a la problemática observada 
buscando mejoras que beneficien tanto a la empresa objeto de estudio, como a las 
empresas que tengan características similares. 
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La investigación tuvo como problema general: ¿Cuál es la relación entre la 
innovación de productos con la fidelización de clientes en el restaurante Narch’s en el 
distrito de La Molina, 2021? Problemas específicos 1. ¿Cuál es la relación de la 
novedad con la fidelización de clientes en el restaurante Narch’s en el distrito de La 
Molina, 2021? 2. ¿Cuál es la relación de la solución con la fidelización de clientes en 
el restaurante Narch’s en el distrito de La Molina, 2021? 3. ¿Cuál es la relación de las 
necesidades con la fidelización de productos en el restaurante Narch’s en el distrito de 
La Molina, 2021? 
Desde el punto de vista teórico la investigación se ha justificado porque 
buscaremos la información detallada y la relación que existe entre las variables: 
innovación de productos y fidelización de clientes; así mismo los resultados que se 
obtengan serán analizados con la finalidad de proponer ideas e hipótesis para futuras 
investigaciones. La justificación práctica tuvo como finalidad proponer distintas 
estrategias de solución a las variables innovación de productos y fidelización de 
clientes para que el restaurante Narch´s continúe en el mercado gastronómico. 
Metodológicamente se ha justificado porque se diseñará un instrumento para 
recolectar los datos el mismo que pueden ser usados por otros investigadores, también 
se ha buscado la causa y efecto entre las variables innovación de productos y 
fidelización de clientes. 
Como objetivo general se consideró lo siguiente: Determinar la relación de la 
innovación de productos con la fidelización de clientes en el restaurante Narch’s en el 
distrito de La Molina, 2021.Objetivos específicos 1. Determinar la relación de la 
novedad con la fidelización de clientes en el restaurante Narch’s en el distrito de La 
Molina, 2021. 2. Determinar la relación de la solución con la fidelización de clientes en 
el restaurante Narch’s en el distrito de La Molina, 2021. 3. Determinar la relación de 
las necesidades con la fidelización de productos en el restaurante Narch’s en el distrito 
de La Molina, 2021. 
Las hipótesis generales y específicas fueron: Existe relación significativa de la 
innovación de productos con la fidelización de clientes en el restaurante Narch’s, en el 
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distrito de La Molina, 2021. Hipótesis específicas 1. Existe relación significativa de la 
novedad con la fidelización de clientes en el restaurante Narch’s en el distrito de La 
Molina, 2021. 2. Existe relación significativa de la solución con la fidelización de 
clientes en el restaurante Narch’s en el distrito de La Molina, 2021. 3. Existe relación 
significativa de las necesidades con la fidelización de clientes en el restaurante Narch’s 






II. MARCO TEÓRICO 
Los artículos científicos que se consideraron como antecedentes de la variable 
innovación son los siguientes: Solleiro & Colin (2017) tuvo como finalidad dar 
recomendaciones para reforzar el papel de las fundaciones como promotoras de 
programas y proyectos sólidos, tal cual como incitar su crecimiento. El tipo de 
metodología de la investigación es cualitativa. Concluyeron que un mejor crecimiento 
depende de la innovación de sus fuentes de financiamiento, requisito necesario para 
una superior autonomía y pertinencia para contestar a las necesidades de los 
productores. Santiago (2016) tuvo como fin meditar acerca de las repercusiones de los 
cambios históricos del mundo contemporáneo ante el requerimiento de cambiar la 
enseñanza de la geografía. El artículo fue de tipo analítico-interpretativas y se concluyó 
destacar la urgencia de fomentar la alfabetización relacionada con la transformación 
del contexto geo histórico.  
Además, Cuevas & Cortés (2020) propusieron como finalidad analizar los 
efectos de la disposición de capital. Para lo cual se utilizó un estudio empírico con una 
orientación cuantitativa, de tipo explicativo y corte transversal a 230 pymes 
manufactureras mexicanas. Se concluyó que es mínimo el impacto del financiamiento 
fuera de las Pymes que las fuentes internas en la acción innovadora de las mismas, 
no obstante, ambas formas influyen de modo positivo y significativo. Zamora & Favila 
(2019) tuvieron como finalidad de la investigación hacer una comparación por clústeres 
de la eficacia de 33 naciones y lo relativo a su manejo en materia de innovación. Para 
dicho estudio se utilizaron dos metodologías: el Estudio de la Envolvente de Datos 
(DEA) Network Dinámico y cualquier Estudio de Conglomerados. Se concluyó que los 
líderes innovadores más eficientes han sido Irlanda, Suiza, Estonia y Hungría. 
Asimismo, Solleiro & Colín (2019) tuvieron como fin evidenciar y explicar cómo 
el Premio INNOVAGRO permitió fomentar la innovación en el área agroalimentario, 
articular el trabajo desarrollado por miembros de la Red y, paralelamente, acrecentar 
las tareas hechas por los galardonados con comentado premio. Para lo que se hizo un 
análisis de estudio exploratorio y descriptivo. Para concluir el Premio INNOVAGRO ha 
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logrado producir intercambios de entendimiento y consolidar a la Red INNOVAGRO 
como un lugar de participación horizontal con cualquier enfoque centrado en la paz 
poblacional y más recientemente, destinado al desarrollo sustentable. Hernández, 
Cardona & Pineda (2017) tiene como objetivo el artículo incentivar la innovación para 
servicios comunitarios. Para lo que se llevó a cabo esta indagación implementando 
una herramienta formada por 7 cuestiones que se han realizado a 10 organizaciones 
pertenecientes al sector de la salud (cuantitativa). Llegaron a la conclusión que para 
las instituciones prestadoras de salud (IPS), la implantación de cualquier sistema de 
calidad no es prioridad lo que produce, de manera, que el 40 % de sus clientes se 
sientan insatisfechos e inconformes con los servicios recibidos. 
También Jiménez, Villa & Bermúdez (2019) tuvieron como fin hacer un estudio 
de la actividad científica en la zona de defensa desde la averiguación y estudio en una 
de las bases de datos de mayor relevancia de literatura científica, en el campo mundial. 
La metodología utilizada fue un estudio bibliométrico y concluyeron el valor de decidir 
campos nacientes de interés en la investigación de la GTI en el área de defensa, se 
identificaron la inversión en GTI, los sistemas de información, el emprendimiento y 
desarrollo tecnológico; dichos campos se relacionan con las novedosas aplicaciones 
de la innovación en el área de protección. Céspedes, Rivera & García (2020) la 
finalidad del estudio fue la repercusión emocional, insight intelectual y sistematizar el 
posicionamiento de manera masiva que tienen los productos que reparten las 
organizaciones en Huánuco. La metodología que se utilizó para la investigación fue 
deductiva e inductiva. Concluyeron que dentro de las organizaciones no ejercían la 
innovación dentro de la oferta diversificada de productos; en tácticas de venta y no 
usaban el branding para edificar una marca específica por lo que causó que el 
posicionamiento sea bajo afectando a los productos que estaban en el mercado. 
Igualmente, Inche, Chung & Ruiz (2016) tuvieron como finalidad plasmar un 
escenario proyectado al 2040 para los programas que incentiven la innovación en el 
Perú dentro del tema de inteligencia competitiva. Para dicha investigación se utilizó 
una investigación descriptiva, prospectiva y explicativa. Llegaron a la conclusión que 
se debería implementar una cultura de innovación a nivel nacional y organizar 
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indicadores generalizados para poder medir la innovación y que sean el resultado para 
cualquier acuerdo en medio de las entidades que fomentan estos programas como son 
las universidades y el estado. Además, Vázquez, Negreira & López (2019) tuvieron 
como objetivo aumentar la innovación analógica en su personal. Se realizó una 
investigación de tipo exploratorio. Concluyeron que el análisis permitió detectar que la 
innovación está tomando cada vez más presencia en nuestras vidas, porque nos 
favorecerá en despegar todas las ideas, será más didáctica la interacción con nuestra 
clientela y sobreponernos ante los demás.  
Además Cruz, Velázquez & Pérez (2021) han tenido como finalidad detectar los 
motivos por los cuales la sociedad limita las actividades de innovación de los 
emprendedores que forman parte del parque  eco turístico “El Bosque de las Truchas”. 
La metodología usada ha sido cualitativa. Concluyeron que la organización ejidal que 
encabeza el desarrollo turístico en el parque “Bosque de Las Truchas” constituye una 
de las primordiales limitantes a los procesos de innovación, especialmente, pues 
reproduce esquemas jerárquicos y burocráticos de ingreso a recursos primordiales 
para la innovación en el turismo rural. Neme, García & Valderrama (2021) tuvieron 
como objetivo del análisis cuantificar las capacidades de innovación de los 
trabajadores en las MIPES por medio del IGHII y compararlo con su funcionamiento 
innovador. Se utilizó el método cuantitativo que incluye análisis exploratorio, de 
correlación y varianza. Concluyeron que las capacidades en los trabajadores de las 
MIPES que proporcionan la innovación se relacionan con el progreso de puntos como 
desarrollo innovador, mezcla de enfoques, creación y devastación, enfoque en 
resoluciones, valoración del error, tolerancia y peligro, incertidumbre, todos estos 
aspectos recogidos en el IGHII. 
Asimismo Hillen & Facin (2020) la finalidad de este análisis es mapear la 
producción científica sobre innovación y sucesión intergeneracional de organizaciones 
familiares. El tipo de metodología que se usó ha sido mixto.  La primordial conclusión 
de este análisis es que el proceso de sucesión podría estar asociado positiva o de 
manera negativa con la innovación, dependiendo de los componentes contextuales y 
la colaboración familiar. También Prendes & Cerdán (2021) la finalidad de este artículo 
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es realizar una revisión de ciertos trabajos relevantes e interesantes relacionados con 
el asunto de ciencias aplicadas evolucionadas. Se usó una metodología analítica. 
Llegaron a la conclusión que la lista es extensa y aquello es de notorio interés que 
estos tópicos producen en el campo científico. 
Las tesis a nivel internacional relacionados con la variable innovación son las 
siguientes: Varela (2016) en su investigación tuvo como objetivo general de este 
análisis es plantear ideas sobresalientes para ayudar a la existencia positiva, contando 
con la táctica de la organización, con respecto al desarrollo de productos innovadores, 
indicando los procedimientos, técnicas y herramientas que tienen la posibilidad de ser 
adoptados para facilitar este proceso. En todo trabajo de averiguación se necesita 
utilizar cualquier proceso estructurado que guíe la ejecución del mismo, para que al 
final se alcance el objetivo esperado. Se concluyó que varios estudios se centran en 
la innovación respecto a su operacionalización, y en propiedades concretas del 
proceso, analizando las cambiantes operaciones de forma aislada, lo cual dificulta 
obtener una perspectiva sistémica. Asimismo, Turrado (2017) en su trabajo de 
investigación, su análisis tiene como objetivo conocer y clasificar las creaciones que 
se desarrollan en la propia provincia, así como las propiedades de los centros y los 
maestros que las llevan a cabo. Se tuvo como conclusión que la mayor parte de los 
docentes competidores en este análisis que se realizó para las creaciones educativas 
en los últimos 5 años, más que nada a iniciativa de la administración y en menor 
medida la conexión con las ideas. 
Asimismo, Baquero (2016) en su informe tiene como finalidad designar la 
estructura que facilite a la compañía del sector de desarrollo de productos, con el fin 
de impulsar la capacidad instalada de la organización, el proceso de construcción y 
desarrollo de productos. La iniciativa metodológica a proponer para el desarrollo de 
esta averiguación está dirigida al diseño de producto de vestimenta fundamentalmente 
en dos fases, la primera por medio del análisis del estado del arte se busca basar los 
conceptos asociados a la disciplina en la que el cliente es el eje iniciador de propuestas 
y la segunda fase busca edificar las herramientas para validar, percibir y cuantificar las 
propuestas planteadas al interior del plan de diseño de vestimenta. Se concluyó que 
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la aplicación de una composición para la generación de ideas que evidencien la 
innovación por las propiedades del producto, posibilita al conjunto de creativos y 
causantes del desarrollo de proyectos de una organización del sector textil que ayude 
a cambiar la organización en camino a una de clase mundial. 
Las tesis a nivel nacional relacionadas con la variable innovación son las 
siguientes: Marca (2020) tuvo como objetivo detectar los componentes de los contratos 
administrativos de servicios que se encuentran relacionados al rendimiento gremial en 
los trabajadores del Instituto Nacional de Innovación Agraria de Puno: 2015- 2016. El 
método que se utilizó fue un análisis cuantitativo, científico, hipotético deductivo y su 
diseño de averiguación corresponde al correlacional. Concluyó que hay una 
correlación significativa entre los componentes de los contratos administrativos de 
servicios con el rendimiento gremial en los colaboradores del Instituto Nacional de 
Innovación Agraria de Puno. También, Humpiri & Aquino (2017) en su publicación tuvo 
por finalidad hacer el diagnóstico de la innovación en 48 organizaciones del territorio 
arequipeño, y decidir si poseen potencial de incremento o no. El tipo de indagación 
corresponde a cualquier análisis de caso, tipo múltiple, dentro del enfoque cuantitativo. 
Llegaron a la conclusión que la introducción de creaciones en las organizaciones 
determina en cierto nivel el potencial de incremento, debido a que al realizarlas las 
compañías acrecientan sus entradas económicas a través de la diferenciación de 
producto, crecimiento de ventas o disminución de costos. 
Además, Ramírez & Vento (2017) tuvieron como objetivo tantear la función de 
innovación para su categorización. Por consiguiente, se utilizó una investigación mixta, 
lo cual involucra cuestionarios a las organizaciones y tener la interacción ideal para su 
clientela. Se alcanzó a la conclusión que el FINCyT decide que organizaciones logran 
desarrollar proyectos de innovación y su efecto inmediato. 
Los artículos científicos considerados como antecedentes de la variable 
fidelización de clientes son los siguientes: Gonzales & Carabantes (2016) tuvieron 
como propósito revisar el nivel de satisfacción con el formato MOOC, el primordial 
inconveniente para finalizar los cursos, el índice de fidelización y si los estudiantes 
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están comenzando a demandar cualquier paso más en la formación: las certificaciones 
oficiales. El tipo de metodología que se utilizó fue cualitativo y se concluyó que los 
indicadores de fidelización y satisfacción con la recomendación de clientes de los 
MOOC, tanto si culminaron o no, demuestran la adopción y éxito del formato, que ha 
superado las barreras de su propia definición, primordialmente en lo de abierto, y se 
dirige a ser el instrumento que defina la formación por medio de Internet en los 
siguientes años. Contreras (2016) tuvo como finalidad conservar las interacciones 
activas con consumidores rentables. La metodología que se utilizó fue de diseño cuasi 
experimental. Se llegó a la conclusión que el presente análisis dota a los ejecutivos de 
mercadeo en el ramo de vehículos individuales de la industria aseguradora de 
Colombia con prueba para utilizar su propio portafolio y fidelizar y rentabilizar a sus 
consumidores, sin acudir a la guerra de costos que tienden a continuar las compañías 
en su batalla por posicionarse y seguir estando en el mercado. 
Asimismo, Pozzo (2018) tuvo como objetivo establecer la interacción con su 
clientela. Para dicho estudio se usó la metodología no experimental. Se llegó a la 
conclusión que si hay reciprocidad entre sendas cambiantes sobre la virtualidad en 
estos tiempos y tener una gran adaptación con las predisposiciones virtuales para no 
quedar obsoleto con el rejuvenecimiento especializado. De acuerdo con Borja (2020) 
la averiguación planteó como objetivo general la aplicación de negocio electrónico si 
influye para optimización de la productividad en las compañías tienen que lograr la 
afinidad con su clientela, por consiguiente, deben modificar sus pretensiones, con el 
aval que lo soliciten su anuncio y la mesura acorde a lo dispuesto. Se concluyó que 
evidencia una gran novedad con las particularidades de la red y que la compañía está 
próxima a lograrlo por la gran actuación de su personal. 
También Cajo, Tineo, Heredia & Chanduvi (2016) sostuvieron como objetivo 
establecer la interacción con su clientela. El estudio ha sido de tipo descriptivo 
correlacional de diseño no experimental. Concluyeron que hay grandes posibilidades 
de iniciar campañas novedosas para consentir a su clientela y mantener su lealtad que 
se busca. Según Burbano, Velastegui, Villamarín & Yaguarshungo (2018) tiene como 
objetivo incluir en el criterio general la interacción que debería existir entre la compañía 
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y el comprador y de la cual nace la fidelización que es su objetivo primordial. La 
indagación se desarrolló por medio de la recolección y revisión de material documental 
bibliográfico. Se concluye que para ejercer tácticas de marketing relacional que 
permitan fidelizar el comprador y mantenerlo en la época necesita la importancia de 
puntos que devienen de los cambios constantes  del  ámbito  empresarial,  las  
novedosas  tecnologías representan el pilar importante en la organización y ejecución 
del marketing relacional, darle el costo que merece el comprador y no subestimar su 
poder son componentes claves para poder hacer el triunfo en cada táctica,  de esta 
forma  como  la  personalización  en  el trato al comprador es determinante para la 
fidelización. 
Igualmente, Arguello, Saltos & Arguello (2017) tuvieron como propósito 
implantar los niveles de rectitud. El diseño del estudio es pre-experimental puesto que 
se aplicó cualquier pre examen para diagnosticar el grado de lealtad. Se concluyó en 
relación a la magnitud cognitiva que los consumidores de los hostales de la urbe de 
Riobamba Ecuador desconocen los atributos y propiedades de los servicios que 
ofertan los hostales de la urbe de Riobamba Ecuador. Steffanell & Noda (2016) el 
objeto de esta investigación estuvo centrado en las pymes hoteleras de Barranquilla, 
localidad que por su posición estratégica se caracteriza por el turismo de negocios. Se 
concluye que se evidencia que la clientela se involucra en todo lo que se comprende 
y causa revuelo los objetos insólitos porque no se podrá hallar en otros lados, sino 
serán las primicias que le brinda la compañía con ellos y se sentirán más valorados. 
Además, Vidrio, Rebolledo & Galindo (2020) la finalidad del estudio fue 
confrontar la aptitud de la atención hotelera frente a la adquisición y la fidelidad del 
cliente mexicano por medio de la técnica SEM. El estudio que se utilizó fue transversal, 
polimetálica y correlacional-causal. Concluyeron que existe interacción entre la 
necesidad de compra, la lealtad de los consumidores y la calidad de servicio, así como 
dichos dos últimos causan el fin de compra. Zambrano, Machado & Zambrano (2019) 
tuvieron como objetivo diseñar un novedoso tipo especulativo que represente la 
investigación del impacto que poseen magnitudes de satisfacción electrónica y la 
vivencia de flujo, en camino a la  fidelidad virtual de los usuarios o consumidores que 
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componen las sociedades electrónicas turísticas de mochileros. Se utilizó una 
metodología cuantitativa. Llegaron a la conclusión que casi todos los mochileros 
encuestados, debido a la información que cambian y sus experiencias positivas online, 
recomendarían tales comunidades virtuales a nuevos adeptos a estos estilos de viaje.  
También Godínez, Luna & Salinas (2019) establecieron como objetivo decidir 
los componentes que permanecen presentes en el fenómeno de la lealtad en una 
organización de enseñanza superior de la metrópoli de Celaya, de igual manera 
detectar la interacción de dichos componentes sobre la lealtad de dichos 
colaboradores. La metodología que se utilizó fue de diseño no experimental debido a 
que no se van a manipular las variables. Concluyeron que este análisis posibilita 
comprender el valor de la lealtad y el nivel adquirido por los colaboradores, en la 
organización pese a ser privada existe compromiso, pertenencia, al sentirse gran parte 
en el funcionamiento de sus funcionalidades. De Guzman Miranda (2015) el propósito 
de esta indagación fue establecer la efectividad de la táctica de mercadeo relacional 
para optimizar la fidelización de los consumidores en el Centro de Aplicación Productos 
Unión. El estudio que se utilizó fue pre empírico. Se concluyó que la táctica de 
marketing relacional optimiza la lealtad de los consumidores. 
Además Tamayo, Mejía & Ceballos (2021) han tenido como finalidad explorar 
las vivencias memorables de las vendedoras por catálogo y su trascendencia en la 
fidelización con sus organizaciones gestoras. La metodología que se usó ha sido un 
análisis de enfoque etnográfico. Concluyeron que para examinar cómo las vivencias 
memorables de las vendedoras por catálogo propician su fidelización, los resultados 
de este análisis perfilaron a las vendedoras competidores en 2 tipos: adolescentes 
independientes y mamás entusiastas. Peña, Ramírez & Osorio (2015)  el propósito del 
artículo es invertir recursos para fidelizar los consumidores y obtener de esta forma, 
más grandes beneficios económicos. La metodología usada ha sido cualitativa. 
Llegaron a la conclusión que en la exploración de la factibilidad de un programa de 
fidelización, es clave el tipo de organización que se encuentre estudiando y el 
subsiguiente diseño del programa, por lo que no es viable entablar un exclusivo modelo 
para la evaluación de los mismos; además, se tiene una gigantesca dependencia de 
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las políticas y composición financiera y de precios, asumida por la organización que se 
vaya a aprender. 
Las tesis a nivel internacional relacionadas con la variable fidelización son las 
siguientes: Ramírez (2017) su investigación tuvo como finalidad examinar las causas 
de abandonar la apatía, el desánimo y la mala orientación deportiva, con el objetivo de 
implementar programas acerca de la fidelización. Concluyó que los motivos que 
poseen más grande peso en el abandono son: los inconvenientes de salud y los 
motivos individuales. Agüero (2014) en su tesis tuvo como objetivo primordial reflejar 
y llevar a la práctica un plan de captación y fidelización de consumidores a continuar 
por una Clínica de Podología que acaba de inaugurar en el centro de Santander. El 
tipo de metodología que se utilizó ha sido mixto. Concluyó que la investigación en los 
consumidores son conceptos vinculados para conservar colaboraciones estables y 
duraderas en medio de las organizaciones y sus consumidores con el fin de continuar 
creciendo de forma conjunta. 
Asimismo, Bernal (2014) en su circulación tiene como finalidad favorecer al 
análisis, respondiendo las factibles constancias de los consumidores de las empresas 
deportivas. La metodología usada para este estudio es cuantitativa descriptiva, 
empleando la encuesta como procedimiento y el cuestionario como herramienta. Se 
concluyó que lo vital para cualquier crecimiento de empresas son las diversas 
propuestas en base a las ideas y lo que implica una inquietud para las organizaciones. 
Las tesis a nivel nacional relacionadas con la variable fidelización son las 
siguientes: López (2020) en su estudio tuvo como objetivo decidir la interacción con su 
clientela. Se concluyó que a medida que mejore la calidad del servicio brindado, más 
grande va a ser la fidelización del estudiante. Mego (2020) tuvo como propósito 
plantear tácticas de social media marketing para aumentar la fidelización de 
consumidores. El método de estudio que utilizó fue descriptivo. Se concluye que las 
tácticas de social media marketing deben estar centradas por medio de la red social 
Facebook para incrementar la lealtad de muchos estudiantes.  
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Además Tataje (2020) en su estudio tuvo como objetivo saber el grado de 
fidelización del público objetivo según sus edades generacionales, conocer si hay una 
significancia positiva entre el sentido de pertenencia entre usuario- marca y la 
fidelización en camino a la marca e detectar si la relación con la marca tiene una 
significancia positiva por las usuarias en la plataforma de Instagram y decidir si el e-
branding tiene una significancia positiva para poder hacer la fidelización de las 
usuarias en la plataforma de Instagram. La metodología que utilizó fue descriptiva 
correlacional, con un diseño no experimental de corte transversal, y un enfoque mixto. 
Se concluyó que sí se aprobó la premisa planteada por medio de una prueba de Chi 
Cuadrado en IBM SPSS y se propusieron tácticas y estrategias según las metas 
planteadas que se presentan en el capítulo V y sugerencias a futuras averiguaciones. 
Las teorías científicas relacionadas con la variable innovación y fidelización son 
las siguientes: Mapcal (1996) la teoría Y de McGregor tiene como finalidades 
primordiales la imaginación, el talento y el ingenio que son cualidades naturales de 
toda persona, que necesitan de algunos incentivos externos para mejorarse. La 
motivación genera en los personas se mantengan productivas debido al deseo de 
lograr las metas personales. Por lo tanto es labor de la dirección crear las condiciones 
correctas para que las personas puedan desarrollar sus cualidades al máximo 
plasmándolo hacia los objetivos de la empresa y a nivel personal. 
Asimismo, Lewin & McGregor (1946) la teoría del desarrollo organizacional tiene 
como objetivos principales la construcción de la integración de los individuos frente a 
la compañía, intentando encontrar la motivación junto con la responsabilidad, 
compartiendo fines habituales e incrementando la lealtad, además de fomentar el 
trabajo en grupo por medio de la integración e interacción de los individuos y optimar 
la apreciación común del ámbito externo para proporcionar la adaptación de toda la 
compañía. 
Los enfoques teóricos, conceptos y definiciones relacionados con la variable 
innovación y fidelización son los siguientes: Sainz (2016) expresa que innovación es 
crear, asimilar y explotar exitosamente una novedad, de forma que aporte soluciones 
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inéditas a los inconvenientes y posibilite contestar a las necesidades de los individuos, 
de las organizaciones y, generalmente, de la sociedad. Además, Marín (2019) nos dice 
que la innovación TPP es desagregada en dos elementos: productos y procesos, que 
son detalladamente definidos. El concepto producto es aplicado para cubrir tanto 
bienes como servicios y puede manifestarse en dos maneras: productos nuevos y 
productos mejorados. Asimismo, Seclen & Barrutia (2019) concluyeron que las 
empresas, son agentes económicos que juegan un importante papel en el sistema de 
innovación a través de la generación y difusión de conocimiento, por lo que deberían 
ser consideradas como organizaciones de aprendizaje que interactúan con otras 
empresas e instituciones que comparten información y conocimiento en su entorno. 
Además, Alcaide (2017) nos dice que la fidelización necesita ir más allá de la 
funcionalidad del servicio básico o del producto y más allá de la calidad tanto interna 
como externa de los servicios que presta la compañía. Además, Reinares (2017) 
expresa la importancia de fidelizar a los mejores consumidores de cada una de todas 
las organizaciones competidoras en el programa multisponsor incorporando valores 
diferenciales basados en la recompensa, tanto preferencial y en el intercambio de 
información extratransaccional o de intercambio económico puro. Al igual, Llorente 
(2019) nos dice que otra de las prioridades del departamento es fidelizar y generar 
sentimiento de pertenencia. Si mantenemos vivo este sentimiento, por medio del 




3.1. Tipo y diseño de investigación 
El tipo de investigación ha sido aplicada la misma que se sustenta en el libro de 
metodología de investigación científica de Hernández, Fernández & Baptista (2014) 
quienes definen que la investigación aplicada consiste en la solución de problemas 
existentes en el contexto de estudio. 
El enfoque de la investigación ha sido cuantitativo el mismo que se sustenta con 
el libro de Hernández et al. (2014) quienes definen que el enfoque cuantitativo utiliza 
la recolección de datos, probar hipótesis en base a la medición numérica y se 
desarrolla el análisis estadístico para determinar el comportamiento y probar las 
teorías planteadas.  
El nivel de la investigación ha sido descriptivo correlacional, el mismo que se 
sustenta con el libro de Hernández et al. (2014) quienes definen que las 
investigaciones descriptivas buscan detallar características de fenómenos 
identificados en una determinada población. Es correlacional porque busca relacionar 
variables o conceptos determinados en el contexto de estudio. 
El diseño de la investigación ha sido no experimental de corte transversal, el 
mismo que se sustenta con el libro de Hernández et al. (2014) quienes definen que los 
diseños no experimentales consisten en observar y analizar los fenómenos en su 
contexto natural del estudio sin realizar manipulación alguna de las variables. Es de 
corte transversal debido a que los datos serán obtenidos en un solo momento. 
El método de la investigación ha sido hipotético deductivo, el mismo que se 
sustenta en el libro de Metodología de la investigación de Bernal (2010) quien define 
que el método hipotético deductivo se basa en un procedimiento que parte de unas 
afirmaciones en calidad de hipótesis, falsear hipótesis y busca refutar deduciendo de 
ellas conclusiones que deben confrontarse con los hechos. 
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3.2. Variables y operacionalización 
Variable X: Innovación 
Sainz (2016) expresa que innovación es crear, asimilar y explotar exitosamente una 
novedad, de forma que aporte soluciones inéditas a los inconvenientes y posibilite 
contestar a las necesidades de los individuos, de las organizaciones y, generalmente, 
de la sociedad. 
Dimensión 1: Novedad 
Cualidad de algo que recién se ha fabricado o que nunca antes se había visto. 
Indicadores: Ideas, mejorable y creatividad. 
 Ideas 
Es aquella manera de pensar o analizar de manera proposicional o intuitivo 
sobre algún hecho o tema. 
 Mejorable 
Es aquella estrategia que se utiliza para mejorar el valor de un producto o 
servicio. 
 Creatividad 
Es la capacidad o habilidad que posee todo ser humano de poder crear algo a 
través de nuevas ideas e interesantes. 
Dimensión 2: Solución  
Es aquella acción que se toma para dar una eficaz respuesta ante un problema 
o incertidumbre. 





Es aquel efecto o consecuencia que resulta de una operación o decisión 
tomada previamente. 
 Resolución de problemas 
Es una actividad cognitiva que tiene como finalidad conceder una respuesta-
producto mediante una cierta situación.   
 Respuesta 
Es la reacción o reparo que se obtiene a través de una situación o problema 
planteado. 
Dimensión 3: Necesidades 
Es aquella carencia o la falta de algo que se considera de manera 
imprescindible. 
Indicadores: Oportunidad, competitividad, generar y costo. 
 Oportunidad 
Es aquel momento o contexto apropiado para obtener una respuesta o cumplir 
con el objetivo. 
 Competitividad 
Es aquella capacidad de una persona o empresa de poder competir en un 
mercado frente a otros. 
 Generar 





Son considerados aquellos que intervienen directamente en la producción o 
fabricación de un servicio o producto debido a que este influirá en el precio 
final al cual se venderá al cliente. 
Variable Y: Fidelización 
Alcaide (2016) nos dice que la fidelización se sustenta en una muy eficaz gestión de 
las comunicaciones empresa-clientes. Como es sabido y ha sido innumerables veces 
demostrado y comprobado, la fidelización implica crear una fuerte connotación 
emocional con el cliente. 
Dimensión 1: Eficacia 
Es aquella capacidad que tienen los colaboradores para cumplir con los 
objetivos y las metas de la empresa independientemente de la cantidad de 
recursos empleados. 
Indicadores: Recursos, objetivos y desempeño. 
 Recursos 
Los recursos de toda empresa son aquellos elementos disponibles para 
conseguir un fin o satisfacer una necesidad que afronta la empresa.  
 Objetivos 
Son logros, condiciones y resultados establecidos por una compañía  que 
se pretenden conseguir y se pretende llegar en un periodo futuro. 
 Desempeño 
Es la realización de las funciones o labores que corresponden al cargo, 
profesión, papel o empleo de un colaborador en la empresa. 
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Dimensión 2: Gestión de comunicación  
Está conformado por las acciones, procedimientos y mapear los problemas 
que se conducen a cabo para lograr transmitir o recibir la información por 
medio de métodos y técnicas de comunicación externa e interna con el objeto 
de conseguir las metas de la compañía. 
Indicadores: Capacidad de respuesta, redes sociales y transmitir seguridad y 
mapear problemas. 
 Capacidad de respuesta 
Es brindar cualquier servicio de manera eficaz de parte de la empresa para 
ayudar a los consumidores, teniendo la función de flexibilidad para lograr 
acomodarse a las necesidades del consumidor y darles un servicio 
excelente. 
 Redes sociales 
Son construcciones formadas en internet por personas u empresas que se 
conectan desde intereses o valores usuales. Por medio de ellas, se generan 
interacciones entre personas u organizaciones de manera inmediata, sin 
jerarquía o fronteras físicas. 
 Transmitir seguridad 
Se realiza por medio del contacto visual y teniendo seguridad de parte de 
los colaboradores con el cliente, manteniendo la confidencialidad de las 
transacciones, estabilidad en las instalaciones que dan y las 




 Mapear problemas 
Es un plan de reconocimiento y diagnóstico de inconvenientes en situación 
pudiendo producir probables tácticas de participación focalizadas en la base 
del problema. 
Dimensión 3: Connotación emocional 
Son las diferentes reacciones afectivas que todo cliente experimenta ante 
ciertos estímulos que percibe por parte de una empresa a través de su servicio 
o atención al cliente. 
Indicadores: Interrelación, experiencia y fiabilidad. 
 Interrelación 
Se refiere a la descripción de una acción de manera recíproca que existe 
entre dos o más organismos, agentes, objetos, fuerzas o funciones.  
 Experiencia 
Es un acontecimiento o circunstancia que se experimenta por el resultado 
de una atención o servicio brindado por una entidad o persona que se puede 
rescatar en la vida. 
 Fiabilidad 
Es  aquella que da cualquier elevado y firme grado de consistencia en la 
confiabilidad de sus actividades, realiza una adecuada entrega a partir del 
primer instante, entrega continuamente el servicio en los instantes y fechas 





Matriz de operacionalización de variables 
La matriz de operacionalización de variables está contenida en el anexo 1. 
3.3. Población, muestra y muestreo,  
Población: La población para la investigación estuvo constituida por 240 clientes 
durante el mes. 
 Criterios de inclusión: Personas naturales y jurídicas que consumen  
cantidades completas de productos y pagan a tiempo en la empresa 
Narch’s. 
 Criterios de exclusión: Personas que hacen pedidos en cantidades 
menores como por ejemplo postres y bebidas. 
Unidad de análisis: Persona natural o jurídica considerada como cliente del restaurante 
Narch’s. 
Muestra: 60 clientes. 
Muestreo: No probabilístico por conveniencia. 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
La técnica que se utilizó para la recolección de datos es la encuesta, la misma que se 
sustenta con el libro de metodología de investigación científica de Bernal (2010) quien 
define que la encuesta es una técnica que permite obtener datos de las personas a 
través de un cuestionario que contiene preguntas. 
El instrumento que se utilizó para recoger los datos ha sido un cuestionario el 
mismo que se muestra en el anexo N° 2 y que se sustenta con el libro de metodología 
e investigación científica de Hernández, Fernández & Baptista (2014) quienes definen 
que un cuestionario está compuesto por un conjunto de preguntas que permitirán medir 
las variables de investigación. 
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•Validez del instrumento:  
La validez del instrumento ha sido desarrollada por el método de juicio de expertos; 
para dicho propósito se solicitó la participación de 3 docentes con grado de maestría 
o doctorado quienes dieron su conformidad; el mismo que está contenido en el anexo 
N° 3. Dicha acción tiene como sustento en el libro de Metodología de investigación de 
Hernández et al. (2014) quienes definen que la validez de instrumento es el grado en 
que un instrumento mide la variable que se busca medir. 
•Confiabilidad del instrumento:  
La confiabilidad del instrumento se obtuvo a través del estadístico del Alfa de Cronbach 
en base a una encuesta piloto a 10 sujetos de estudio y procedimiento respectivo en 
el programa SPSS el resultado de dicha acción se muestra en el anexo N° 4 y tiene un 
índice de confiabilidad de 0.936 el mismo que es considerado de acuerdo a la tabla de 
confiabilidad como excelente así mismo dicha acción tiene como sustento al libro de 
Metodología de la  Investigación científica de Hernández et al. (2014) quienes definen 
que la confiabilidad del instrumento es el grado en que un instrumento produce 
resultados consistentes y coherentes. 
3.5. Procedimientos: 
Se coordinó con el responsable de la empresa para solicitar la autorización y el 
consentimiento para la investigación referido a la empresa quien autorizó mediante un 
correo electrónico el mismo que se adjunta en el anexo N° 5. 
La fuente de información fueron los 60 clientes determinados como muestra del 
restaurante Narch’s. 
Los clientes fueron localizados mediante una data en la cual están sus números 
de teléfono y redes sociales. 
Los datos fueron recolectados a través de un cuestionario que fue enviado de 
manera virtual por el formulario de Google. 
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3.6. Método de análisis de datos: 
Método de análisis descriptivo 
Consistió en el análisis de las tablas y gráficas de frecuencias obtenidas del programa 
SPSS a nivel de variables y dimensiones la misma que se sustenta con el libro de 
metodología en investigación científica de Hernández et al. (2014) quienes afirman que 
el método descriptivo detalla puntuaciones, datos y las variables de estudio que 
comprende la distribución de frecuencia entre otros. 
Método de análisis inferencial  
Consistió en una observación detallada y ordenada de las pruebas de hipótesis 
mediante un estadístico a nivel general y específico lo que se sustenta con el libro de 
Hernández et al. (2014) quienes definen que el análisis inferencial se puede ordenar 
de acuerdo a las hipótesis respectivas. 
3.7. Aspectos éticos: 
La investigación se desarrolló tomando en cuenta los aspectos éticos como son: 
objetividad, honestidad, confidencialidad y respeto. Así como practicando los valores 





Tablas de frecuencias agrupadas de la variable innovación de productos 
Tabla 1.  
Variable X : Innovación de productos agrupado 





INDIFERENTE 6 10,0 10,0 10,0 
ACUERDO 36 60,0 60,0 70,0 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
18 30,0 30,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Nota: Elaboración propia 
 
 
Figura 1. Variable X: Innovación de productos agrupado 
Interpretación: De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta que se realizó a los 
clientes del restaurante Narch’s que se muestra en la tabla N° 1, referente a que si el 
restaurante innova sus productos en las que se incluyen las dimensiones: novedad, 
solución y necesidades; el resultado fue el siguiente: 60 % consideran que están de 
acuerdo, 30 % está totalmente de acuerdo y el 10 % indiferente. 
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Tablas de frecuencias agrupadas de la variable de fidelización de clientes 
Tabla 2.  
Variable Y: Fidelización de clientes agrupado 





INDIFERENTE 4 6,7 6,7 6,7 
ACUERDO 39 65,0 65,0 71,7 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
17 28,3 28,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  




Figura 2. Variable Y: Fidelización de clientes agrupado 
Interpretación: De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta que se realizó a los 
clientes del restaurante Narch’s que se muestra en la tabla N° 2, referente a que si el 
restaurante desarrolla acciones para fidelizar a sus clientes en las que se incluyen las 
dimensiones: eficacia, gestión de comunicación y connotación emocional; el resultado 
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fue el siguiente: 65 % consideran que están de acuerdo, 28.3 % está totalmente de 
acuerdo y el 6.7 % indiferente. 
Inferenciales 
Coeficiente de correlación 
Tabla de coeficiente de correlación Según Hernández, Fernández & Baptista (2014). 
Tabla 3.  
Coeficientes de correlación 
RANGO RELACIÓN 
−1.00 Correlación negativa perfecta. 
−0.90 Correlación negativa muy fuerte. 
−0.75 Correlación negativa considerable. 
−0.50 Correlación negativa media. 
−0.25 Correlación negativa débil. 
−0.10 Correlación negativa muy débil. 
0.00 No existe correlación alguna entre las variables. 
+0.10 Correlación positiva muy débil. 
+0.25 Correlación positiva débil. 
+0.50 Correlación positiva media. 
+0.75 Correlación positiva considerable. 
+0.90 Correlación positiva muy fuerte. 
+1.00 Correlación positiva perfecta. 
Nota: Elaborado en base a Hernández, Fernández & Baptista (2014) 
Condiciones:  
• Sig T = 5% 
• Nivel de aceptación 95 %, z =1,96 
• Ho = Hipótesis Nula 
• Ha = Hipótesis alterna 
Regla de decisión: 
a) Si el valor p > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha. 
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b) Si el valor p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. 
Prueba de hipótesis general: Existe relación significativa de la innovación de 
productos con la fidelización de clientes en el restaurante Narch’s, en el distrito de La 
Molina, 2021. 
Ho: No existe relación significativa de la innovación de productos con la fidelización de 
clientes en el restaurante Narch’s, en el distrito de La Molina, 2021. 
Ha: Existe relación significativa de la innovación de productos con la fidelización de 
clientes en el restaurante Narch’s, en el distrito de La Molina, 2021. 
Tabla 4.  
















Sig. (bilateral) . ,000 







Sig. (bilateral) ,000 . 
N 60 60 
Nota: En base al instrumento de estudio  
Interpretación: De acuerdo a los resultados de la tabla N° 4 de Rho Spearman el 
coeficiente de correlación es de 0,674 y la significancia bilateral 0,000;  tomando como 
referencia la tabla N° 3 “Coeficiente de correlación” se considera como una correlación 
positiva media; conforme a la regla de decisión planteada Sig p < 0.05 se rechaza la 
Ho y se acepta la Ha. Por consiguiente existe relación positiva de la innovación de 
productos con la fidelización de clientes. 
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Prueba de hipótesis específica 1: Existe relación significativa de la novedad con la 
fidelización de clientes en el restaurante Narch’s en el distrito de La Molina, 2021. 
Ho: No existe relación significativa de la novedad con la fidelización de clientes en el 
restaurante Narch’s en el distrito de La Molina, 2021. 
Ha: Existe relación significativa de la novedad con la fidelización de clientes en el 
restaurante Narch’s en el distrito de La Molina, 2021. 
Tabla 5.  














Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 60 60 
Nota: En base al instrumento de estudio  
Interpretación: De los resultados que se muestran en la tabla N° 5, el coeficiente de 
correlación Rho Spearman es 0,501 y la significación bilateral 0,000; teniendo en 
cuenta la tabla N° 3 “Coeficiente de correlación” tienen correlación positiva media; 
asimismo, de acuerdo a la regla de decisión planteada Sig p < 0.05 se rechaza la Ho 
y se acepta la Ha. En consecuencia existe relación positiva de la novedad con la 
fidelización de clientes. 
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Prueba de hipótesis específica 2: Existe relación significativa de la solución con la 
fidelización de clientes en el restaurante Narch’s en el distrito de La Molina, 2021. 
Ho: No existe relación significativa de la solución con la fidelización de clientes en el 
restaurante Narch’s en el distrito de La Molina, 2021. 
Ha: Existe relación significativa de la solución con la fidelización de clientes en el 
restaurante Narch’s en el distrito de La Molina, 2021. 
Tabla 6.  
Correlaciones de la hipótesis especifica 2 
 Y: FIDELIZACIÓN 
DE CLIENTES  









Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 60 60 
Nota: En base al instrumento de estudio  
Interpretación: De los resultados que se muestran en la tabla N° 6, el coeficiente de 
correlación Rho Spearman es 0,601 y la significación bilateral 0,000; teniendo en 
cuenta la tabla N° 3 “Coeficiente de correlación” tienen correlación positiva media; 
asimismo, de acuerdo a la regla de decisión planteada Sig p < 0.05 se rechaza la Ho 
y se acepta la Ha. En consecuencia, existe relación positiva de la solución con la 





Prueba de hipótesis específica 3: Existe relación significativa de las necesidades 
con la fidelización de clientes en el restaurante Narch’s en el distrito de La Molina, 
2021. 
Ho: No existe relación significativa de las necesidades con la fidelización de productos 
en el restaurante Narch’s en el distrito de La Molina, 2021. 
Ha: Existe relación significativa de las necesidades con la fidelización de productos en 
el restaurante Narch’s en el distrito de La Molina, 2021. 
Tabla 7.  
Correlaciones de la hipótesis especifica 3 












Sig. (bilateral) . ,000 







Sig. (bilateral) ,000 . 
N 60 60 
Nota: En base al instrumento de estudio  
Interpretación: De a los resultados que se muestran en la tabla N° 7, el coeficiente de 
correlación Rho Spearman es 0,698 y la significación bilateral 0,000; teniendo en 
cuenta la tabla N° 3 “Coeficiente de correlación” tienen correlación positiva media; 
asimismo, de acuerdo a la regla de decisión planteada Sig p <0.05 se rechaza la Ho y 
se acepta la Ha. En consecuencia, existe relación positiva de las necesidades con la 






Objetivo general de la investigación ha sido determinar la relación de la innovación 
de productos con la fidelización de clientes y de acuerdo al análisis descriptivo e 
inferencial, se ha cumplido con el objetivo e hipótesis planteado, puesto que existe 
relación significativa de la innovación de productos y fidelización de clientes. Asimismo, 
se compara con las conclusiones de los artículos científicos, tesis, teorías científicas y 
enfoques teóricos que forman parte del marco teórico, los mismos que se mencionan 
a continuación: los artículos científicos que tienen coherencia son de Vázquez, 
Negreira & López (2019) quienes concluyeron que la innovación está tomando cada 
vez más presencia en nuestras vidas, porque nos favorecerá en despegar todas las 
ideas, sea más didáctica la interacción con nuestra clientela y sobreponernos ante los 
demás. Cajo, Tineo, Heredia & Chanduvi (2016) llegaron a la conclusión que existen 
grandes posibilidades de iniciar campañas novedosas para consentir a su clientela y 
mantener su lealtad que se busca. 
También tiene coherencia con la tesis de Varela (2016)  quien concluyó que 
varios estudios se centran en la innovación y en propiedades concretas del proceso, 
analizando las cambiantes operaciones de forma aislada, lo cual dificulta obtener una 
perspectiva sistémica. Asimismo; Mego (2020) llegó a la conclusión que las tácticas 
de social media marketing deben estar centradas por medio de la red social Facebook 
para incrementar la lealtad. 
Asimismo, está relacionado con la teoría científica del desarrollo organizacional 
de Lewin & McGregor (1946) quienes mencionaron la construcción de la integración 
de los individuos frente a la compañía, intentando encontrar la motivación junto con la 
responsabilidad, compartiendo fines habituales e incrementando la lealtad, además de 
fomentar el trabajo en grupo. Además, la teoría Y de McGregor (1996) tiene como 
finalidades primordiales la imaginación, el talento y el ingenio que son cualidades 
naturales de toda persona, que necesitan de algunos incentivos externos para 
mejorarse. 
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Como también está comprendido dentro de los alcances de los enfoques teóricos 
de Seclen & Barrutia (2019) concluyeron que las empresas juegan un importante papel 
en el sistema de innovación a través de la generación y difusión de conocimiento, por 
lo que deberían ser consideradas como organizaciones de aprendizaje que interactúan 
con otras empresas e instituciones que comparten información y conocimiento en su 
entorno. 
Objetivo específico 1 ha sido determinar la relación de la novedad con la 
fidelización de clientes y de acuerdo al análisis descriptivo e inferencial, se ha cumplido 
con el objetivo e hipótesis planteado, puesto que existe relación significativa de la 
innovación de productos y fidelización de clientes. Asimismo, se compara con las 
conclusiones de los artículos científicos, tesis, teoría científica y enfoques teóricos que 
forman parte del marco teórico, los mismos que se mencionan a continuación: los 
artículos científicos que tienen coherencia son de Cajo, Tineo, Heredia & Chanduvi 
(2016) llegaron a la conclusión que existen grandes posibilidades de iniciar campañas 
novedosas para consentir a su clientela y mantener su lealtad que se busca. Además, 
Jiménez, Villa & Bermúdez (2019) concluyeron que el valor de decidir campos 
nacientes de interés en la investigación de la GTI en el área de defensa se relaciona 
con las novedosas aplicaciones de la innovación en el área de protección. 
También tiene coherencia con la tesis de Baquero (2016) concluyó que la 
innovación del producto posibilita al conjunto de creativos y causantes del desarrollo 
de proyectos de una organización del sector textil en camino a una de clase mundial. 
Al igual; López (2020) determinó que a medida que mejore la calidad del servicio 
brindado, más grande va a ser la fidelización del estudiante. 
Asimismo está alineado con la teoría científica Y de McGregor (1996) tiene como 
finalidades primordiales la imaginación, el talento y el ingenio que son cualidades 
naturales de toda persona, que necesitan de algunos incentivos externos para 
mejorarse. 
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Como también la investigación está dentro de los alcances de los enfoques 
teóricos de Sainz (2016) quien mencionó que la innovación es crear, asimilar y explotar 
exitosamente una novedad, de forma que aporte soluciones inéditas a los 
inconvenientes y posibilite contestar a las necesidades de los individuos, de las 
organizaciones y, generalmente, de la sociedad. 
Objetivo específico 2 ha sido determinar la relación de la solución con la 
fidelización de clientes y de acuerdo al análisis descriptivo e inferencial, se ha cumplido 
con el objetivo e hipótesis planteado, puesto que existe relación significativa de la 
innovación de productos y fidelización de clientes. Asimismo, se compara con las 
conclusiones de los artículos científicos, tesis, teoría científica y enfoques teóricos que 
forman parte del marco teórico, los mismos que se mencionan a continuación: los 
artículos científicos que tienen coherencia son de Cuevas & Cortés (2020) llegaron a 
la conclusión que es mínimo el impacto del financiamiento fuera de las Pymes que las 
fuentes internas en la acción innovadora de las mismas, no obstante, ambas formas 
influyen de modo positivo y significativo. Además; Neme, García & Valderrama (2021) 
concluyeron que las capacidades en los trabajadores de las MIPES que proporcionan 
la innovación se relacionan con el enfoque en soluciones, valoración del error, 
tolerancia y peligro, todos estos aspectos recogidos en el IGHII. 
También tiene coherencia con la tesis de Baquero (2016) concluyó que la 
innovación del producto posibilita al conjunto de creativos y causantes del desarrollo 
de proyectos de una organización del sector textil en camino a una de clase mundial. 
Además; Tataje (2020) concluyó que sí se aprobó la premisa planteada por medio de 
una prueba de Chi Cuadrado en IBM SPSS y se propusieron tácticas y estrategias 
según las metas planteadas. 
Asimismo está relacionado con la teoría científica desarrollo organizacional de 
Lewin & McGregor (1946) quienes mencionaron la construcción de la integración de 
los individuos frente a la compañía, intentando encontrar la motivación junto con la 
responsabilidad, compartiendo fines habituales e incrementando la lealtad, además de 
fomentar el trabajo en grupo. 
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Como también la investigación está dentro de los alcances de los enfoques 
teóricos de Sainz (2016) quien mencionó que la innovación es crear, asimilar y explotar 
exitosamente una novedad, de forma que aporte soluciones inéditas a los 
inconvenientes y posibilite contestar a las necesidades de los individuos, de las 
organizaciones y, generalmente, de la sociedad. 
Objetivo específico 3 ha sido determinar la relación de las necesidades con la 
fidelización de clientes y de acuerdo al análisis descriptivo e inferencial, se ha cumplido 
con el objetivo e hipótesis planteado, puesto que existe relación significativa de la 
innovación de productos y fidelización de clientes. Asimismo, se compara con las 
conclusiones de los artículos científicos, tesis, teoría científica y enfoques teóricos que 
forman parte del marco teórico, los mismos que se mencionan a continuación: los 
artículos científicos que tienen coherencia son de Vidrio, Rebolledo & Galindo (2020) 
llegaron a la conclusión que existe interacción entre la necesidad de compra, la lealtad 
de los consumidores y la calidad de servicio, así como dichos dos últimos causan el 
fin de compra. Además; Solleiro & Colin (2017) concluyeron que un mejor crecimiento 
depende de la innovación de sus fuentes de financiamiento, requisito necesario para 
una superior autonomía y pertinencia para contestar a las necesidades de los 
productores. 
También tiene coherencia con la tesis de Agüero (2014) quien concluyó que la 
investigación en los consumidores son conceptos vinculados para conservar 
colaboraciones estables y duraderas en medio de las organizaciones y sus 
consumidores con el fin de continuar creciendo de forma conjunta. Asimismo, Humpiri 
& Aquino (2017) llegaron a la conclusión que la introducción de creaciones en las 
organizaciones determina el potencial de incremento, aumentando sus ingresos por 
medio de la diferenciación de producto, crecimiento de ventas o disminución de costos. 
Asimismo, está relacionado con la teoría científica Y de McGregor (1996) tiene 
como finalidades primordiales la imaginación, el talento y el ingenio que son cualidades 
naturales de toda persona, que necesitan de algunos incentivos externos para 
mejorarse. 
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Como también la investigación está dentro de los alcances de los enfoques 
teóricos de Reinares (2017) expresó la importancia de fidelizar a los mejores clientes 
de cada una de las empresas incorporando valores diferenciales basados en la 
recompensa, tanto preferencial y en el intercambio de información extratransaccional 
o de intercambio económico puro. 
Hipótesis 
Hipótesis general de la investigación ha sido que existe relación de la innovación de 
productos con la fidelización de clientes. Al respecto, de acuerdo al análisis inferencial 
(Prueba de hipótesis) se ha logrado la hipótesis planteada, lo que se evidencia con la 
información siguiente: De acuerdo a los resultados de la tabla N° 4 de Rho Spearman 
el coeficiente de correlación es de 0,674 y la significancia bilateral 0,000;  tomando 
como referencia la tabla N° 3 “Coeficiente de correlación” se considera como una 
correlación positiva media; conforme a la regla de decisión planteada Sig. p < 0.05 se 
rechaza la Ho y se acepta la Ha. Por consiguiente, existe relación positiva de la 
innovación de productos con la fidelización de clientes. 
La hipótesis específica 1 de la investigación ha sido que existe relación 
significativa de la novedad con la fidelización de clientes. Al respecto, de acuerdo al 
análisis inferencial (Prueba de hipótesis) se ha logrado la hipótesis específica 
planteada; el mismo que se evidencia en la información siguiente: De los resultados 
que se muestran en la tabla N° 5, el coeficiente de correlación Rho Spearman es 0,501 
y la significación bilateral 0,000; teniendo en cuenta la tabla N° 3 “Coeficiente de 
correlación” tienen correlación positiva media; asimismo, de acuerdo a la regla de 
decisión planteada Sig. p < 0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia, 
existe relación positiva de la novedad con la fidelización de clientes. 
La hipótesis específica 2 de la investigación ha sido que existe relación 
significativa de la solución con la fidelización de clientes. Al respecto, de acuerdo al 
análisis inferencial (Prueba de hipótesis) se ha logrado la hipótesis específica 
planteada; el mismo que se evidencia en la información siguiente: De los resultados 
que se muestran en la tabla N° 6, el coeficiente de correlación Rho Spearman es 
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0,601 y la significación bilateral 0,000; teniendo en cuenta la tabla N° 3 “Coeficiente 
de correlación” tienen correlación positiva media; asimismo, de acuerdo a la regla de 
decisión planteada Sig p. < 0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En 
consecuencia existe relación positiva de la solución con la fidelización de clientes. 
La hipótesis específica 3 de la investigación ha sido que existe relación 
significativa de las necesidades con la fidelización de clientes. Al respecto, de acuerdo 
al análisis inferencial (Prueba de hipótesis) se ha logrado la hipótesis específica 
planteada; el mismo que se evidencia en la información siguiente: De a los resultados 
que se muestran en la tabla N° 7, el coeficiente de correlación Rho Spearman es 0,698 
y la significación bilateral 0,000; teniendo en cuenta la tabla N° 3 “Coeficiente de 
correlación” tienen correlación positiva media; asimismo, de acuerdo a la regla de 
decisión planteada Sig. p <0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia 
existe relación positiva de las necesidades con la fidelización de clientes. 
Información descriptiva 
Innovación de productos 
De acuerdo a los datos obtenidos de la encuesta que se realizó a los clientes del 
restaurante Narch’s que se muestra en la tabla N° 1, referente a que si el restaurante 
innova sus productos en las que se incluyen las dimensiones: novedad, solución y 
necesidades; el resultado fue el siguiente: 60 % consideran que están de acuerdo, 30 
% está totalmente de acuerdo y el 10 % indiferente. 
Tras un análisis detallado de los resultados obtenidos referente a las 
dimensiones tenemos como resultado que en la dimensión novedad el 51.7 % de 
clientes están totalmente de acuerdo, 43.3 % de acuerdo, mientras que un 5 % 
muestran estar indiferentes con la novedad que ha desarrollado en la empresa y en la 
dimensión solución un 50 % expresaron que están de acuerdo, 33.3 % totalmente de 
acuerdo, 15% indiferente, mientras que un 1.7 % están desacuerdo debido a que a no 
todos los clientes se les soluciona con rapidez algún problema en el restaurante 
Narch´s.  
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Fidelización de clientes 
De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta que se realizó a los clientes del 
restaurante Narch’s que se muestra en la tabla N° 2, referente a que si el restaurante 
desarrolla acciones para fidelizar a sus clientes en las que se incluyen las 
dimensiones: eficacia, gestión de comunicación y connotación emocional; el 
resultado fue el siguiente: 65 % consideran que están de acuerdo, 28.3 % está 
totalmente de acuerdo y el 6.7 % indiferente. 
Luego de un análisis detallado de los resultados obtenidos referente a las 
dimensiones eficacia, gestión de comunicación y connotación emocional mostraron 
tener relación significativa con la variable fidelización de clientes debido a que son 
importantes para brindar servicios y productos de calidad en el rubro gastronómico.  
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VI. CONCLUSIONES 
Primero: Se ha determinado que existe relación significativa de las variables 
innovación de productos con la fidelización de clientes, dicho hallazgo tiene como 
evidencia en el análisis inferencial. 
Tercero: Se ha determinado que existe relación significativa de la variable solución 
con la fidelización de clientes, dicho hallazgo tiene como evidencia en el análisis 
inferencial. 
Cuarto: Se ha determinado que existe relación significativa de la variable necesidades 








Segundo: Se ha determinado que existe relación significativa de la variable novedad 




Primero: Considerando que existe relación de las variables innovación de productos 
con la fidelización de clientes, se propone al administrador la innovación de sus 
productos que consiste en incluir productos nuevos, novedosos, mejorar la 
presentación, realizar encuestas para medir su nivel de satisfacción de acuerdo a la 
preferencia de los clientes, mejorar la atención personalizada a sus clientes, ambientes 
propicios, servicios de limpieza y atención oportuna, los mismos que van a permitir 
fidelizar a los clientes. El método, diseño e instrumento que se ha utilizado para la 
investigación ha permitido lograr la hipótesis y el objetivo planteado. 
Segundo: Considerando que existe relación de la novedad con la fidelización de 
clientes, se propone al administrador que ofrezca nuevos cambios en el ambiente que 
consiste en una iluminación sutil y poner música suave de fondo para dar una mejor 
experiencia y puedan disfrutar de la comida sus clientes generando así una mayor 
comodidad y satisfacción. 
Tercero: Considerando que existe relación de la solución con la fidelización de 
clientes, se propone al administrador que resuelva todo tipo de incertidumbre que se 
presenta durante el servicio de atención a sus clientes a través de una respuesta 
inmediata y oportuna logrando así generar una confianza y seguridad a sus clientes 
en todo momento. 
Cuarto: Considerando que existe relación de las necesidades con fidelización de 
clientes, se propone al administrador mejorar los servicios de atención y dar nuevas 
ofertas de platillos para captar potenciales clientes y satisfacer a los clientes 
recurrentes para lograr así un posicionamiento en la mente del consumidor y aumentar 
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Sainz expresa que 
“la innovación es 
producir, asimilar y 
explotar con éxito 
una novedad, de 
manera que aporte 
soluciones inéditas 
a los problemas y 
permita responder a 
las necesidades de 
las personas, de las 
empresas y, en 
general, de la 
sociedad” (2016, p. 
14) 
La variable de 
innovación se 
medirá a través de 
las dimensiones e 
indicadores 
establecidos en la 
presente matriz: 




1.-  La empresa le ofrece cambios 







Escala de Likert 





1= Totalmente en 
Desacuerdo 
Mejoras 2-  La empresa demuestra mejoras 
continuas en su atención. 
Creatividad 3.- La empresa ofrece productos y 
servicios innovadores.  
2.- Solución 
Resultados 4.- La empresa le ofrece los 
productos o servicios requeridos. 
Resolución de 
problemas 
5.- La empresa resuelve todos los 
problemas que se presentan 
durante el servicio. 
Respuesta 
6.- La empresa responde 
oportunamente a su requerimiento. 
3.- Necesidades 
Oportunidad 
7.- Es oportuna la atención que 
recibe usted por parte de la 
empresa. 
Competitividad 
8.-  La empresa ofrece mejores 
servicios  y menor costo con 
relación a los competidores. 
Satisfacción 
9.- Los productos y servicios 
ofrecidos por la empresa 
satisfacen sus expectativas. 
Costo 
10.- El valor que paga por el 
servicio y producto considera que 






Alcaide nos dice que 
“la fidelización 




clientes. Como es 





crear una fuerte 
connotación 
emocional con el 
cliente” (2016, p. 18)  
 
La variable de 
fidelización se medirá 
a través de las 
dimensiones e 
indicadores 
establecidos en la 
presente matriz: 






11.- La empresa cuenta con los 






Escala de Likert 





1= Totalmente en 
Desacuerdo 
Objetivos 
12.- La empresa cubre todas sus 
expectativas que usted espera 
recibir. 
Desempeño 
13.- El desempeño de los 
colaboradores es la más adecuada 
para su satisfacción. 
 




14.- Los colaboradores le dan una 
respuesta o solución inmediata. 
Redes sociales 15.- La empresa publica nuevas 
ofertas en sus redes sociales. 
Transmitir 
seguridad 
16.- La empresa le transmite 




17.- La empresa demuestra interés 
en detectar problemas posibles 




18.- La relación entre los 
colaboradores con los clientes es la 
más adecuada. 
Experiencia 
19.- La empresa le ofrece una buena 
experiencia por medio de sus 
servicios y productos. 
Fiabilidad 
20.- Confía en la calidad de 
productos y servicios que recibe por 






Anexo 2. INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS CLIENTES DEL RESTAURANTE NARCHS 
 
Estimado(a) cliente(a): El presente instrumento es de carácter anónimo; tiene como objetivo 
elaborar una tesis titulada, Innovación de productos y fidelización de clientes del 
restaurante Narch’s, La Molina, 2021; por ello se le solicita responda con veracidad todos 
los siguientes enunciados.  
INSTRUCCIONES: A continuación, se presenta una serie de enunciados a los cuales usted 
















































1 La empresa le ofrece cambios en el 
ambiente para una mejor experiencia. 
     
2 La empresa demuestra mejoras continuas en 
su atención. 
     
3 La empresa ofrece productos y servicios 
innovadores.  




4 La empresa le ofrece los productos o 
servicios requeridos. 
     
5 La empresa resuelve todos los problemas 
que se presentan durante el servicio. 
     








7 Es oportuna la atención que recibe usted por 
parte de la empresa. 
     
 
8 La empresa ofrece mejores servicios  y 
menor costo con relación a los competidores. 
     
9 Los productos y servicios ofrecidos por la 
empresa satisfacen sus expectativas. 
     
10 El valor que paga por el servicio y producto 
considera que es el justo. 
     
VARIABLE Y 





11 La empresa cuenta con los recursos 
necesarios para su satisfacción. 
     
12 La empresa cubre todas sus expectativas 
que usted espera recibir. 
     
13 El desempeño de los colaboradores es la 
más adecuada para su satisfacción. 
     
 
DIMENSIÓN: GESTION DE LA 
COMUNICACIÓN 
 
14 Los colaboradores le dan una respuesta o 
solución inmediata. 
     
15 La empresa publica nuevas ofertas en sus 
redes sociales. 
     
16 La empresa le transmite seguridad en los 
servicios que le ofrece. 
     
17 La empresa demuestra interés en detectar 
posibles problemas de atención. 
     
 DIMENSIÓN: CONNOTACIÓN 
EMOCIONAL 
 
18 La relación entre los colaboradores con los 
clientes es la más adecuada. 
     
19 La empresa le ofrece una buena experiencia 
por medio de sus servicios y productos. 
     
20 Confía en la calidad de productos y servicios 
que recibe por parte de la empresa. 




Anexo 3. MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE OBTENCIÓN DE DATOS 
Título de la investigación: Innovación de productos y fidelización de clientes en el restaurante Narch’s, La Molina 2021. 
Apellidos y nombres del investigador: Zuta Cavero, Robinsont Eldimer 
Apellidos y nombres del experto: Dr. Dávila Arenaza, Víctor Demetrio 
     
 ASPECTO POR EVALUAR   OPINIÓN DEL EXPERTO 
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI 
CUMPLE 





1.-  La empresa le ofrece cambios en 






2-  La empresa demuestra mejoras 
continuas en su atención. 
x   
Creatividad 
3.- La empresa ofrece productos y 
servicios innovadores.  
x   
2.- Solución 
Resultados 
4.- La empresa le ofrece los 
productos o servicios requeridos. 
x   
Resolución de 
problemas 
5.- La empresa resuelve todos los 
problemas que se presentan 
durante el servicio. 
x   
Respuesta 
6.- La empresa responde 
oportunamente a su requerimiento. 
x   
3.- 
Necesidades Oportunidad 
7.- Es oportuna la atención que 
recibe usted por parte de la 
empresa. 
x   
Competitividad 
8.-  La empresa ofrece mejores 
servicios  y menor costo con relación 
a los competidores. 
x   
Satisfacción 
9.- Los productos y servicios 
ofrecidos por la empresa satisfacen 
sus expectativas. 
x   
Costo 
 
10.- El valor que paga por el servicio 
y producto considera que es el justo. 







11.- La empresa cuenta con los 
recursos necesarios para su 
satisfacción. 
ORDINAL 
x   
Objetivos 
12.- La empresa cubre todas sus 
expectativas que usted espera 
recibir. 
x   
Desempeño 
13.- El desempeño de los 
colaboradores es la más adecuada 
para su satisfacción. 
x   




14.- Los colaboradores le dan una 
respuesta o solución inmediata. 
x   
Redes sociales 
15.- La empresa publica nuevas 
ofertas en sus redes sociales. 
x   
Transmitir 
seguridad 
16.- La empresa le transmite 
seguridad en los servicios que le 
ofrece. 
x   
Mapear 
problemas 
17.- La empresa demuestra interés 
en detectar problemas posibles 
problemas de atención. 





18.- La relación matricularse los 
colaboradores con los clientes es la 
más adecuada. 
x   
Experiencia 
19.- La empresa le ofrece una buena 
experiencia por medio de sus 
servicios y productos. 
x   
Fiabilidad 
20.- Confía en la calidad de 
productos y servicios que recibe por 
parte de la empresa. 
x   
Firma del experto            
                                                      
Fecha  30/ 10  /2020 Resultado:  
 





MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE OBTENCIÓN DE DATOS 
Título de la investigación: Innovación de productos y fidelización de clientes en el restaurante Narch’s, La Molina 2021. 
Apellidos y nombres del investigador: Zuta Cavero, Robinsont Eldimer 
Apellidos y nombres del experto: Dra. Ena Cuba Mayuri 
DNI 08182084        
 ASPECTO POR EVALUAR   OPINIÓN DEL EXPERTO 
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI 
CUMPLE 





1.-  La empresa le ofrece cambios en 






2-  La empresa demuestra mejoras 
continuas en su atención. 
x   
Creatividad 
3.- La empresa ofrece productos y 
servicios innovadores.  
x   
2.- Solución 
Resultados 
4.- La empresa le ofrece los 
productos o servicios requeridos. 
x   
Resolución de 
problemas 
5.- La empresa resuelve todos los 
problemas que se presentan 
durante el servicio. 
x   
Respuesta 
6.- La empresa responde 
oportunamente a su requerimiento. 
x   
3.- 
Necesidades Oportunidad 
7.- Es oportuna la atención que 
recibe usted por parte de la 
empresa. 
x   
Competitividad 
8.-  La empresa ofrece mejores 
servicios  y menor costo con relación 
a los competidores. 
x   
Satisfacción 
9.- Los productos y servicios 
ofrecidos por la empresa satisfacen 
sus expectativas. 




10.- El valor que paga por el servicio 
y producto considera que es el justo. 
 








11.- La empresa cuenta con los 
recursos necesarios para su 
satisfacción. 
ORDINAL 
x   
Objetivos 
12.- La empresa cubre todas sus 
expectativas que usted espera 
recibir. 
x   
Desempeño 
13.- El desempeño de los 
colaboradores es la más adecuada 
para su satisfacción. 
x   




14.- Los colaboradores le dan una 
respuesta o solución inmediata. 
x   
Redes sociales 
15.- La empresa pública nuevas 
ofertas en sus redes sociales. 
x   
Transmitir 
seguridad 
16.- La empresa le transmite 
seguridad en los servicios que le 
ofrece. 
x   
Mapear 
problemas 
17.- La empresa demuestra interés 
en detectar problemas posibles 
problemas de atención. 





18.- La relación matricularse los 
colaboradores con los clientes es la 
más adecuada. 
x   
Experiencia 
19.- La empresa le ofrece una buena 
experiencia por medio de sus 
servicios y productos. 
x   
Fiabilidad 
20.- Confía en la calidad de 
productos y servicios que recibe por 
parte de la empresa. 
x   
Firma del experto            
                                                      
Fecha  01/ 11 /2020 Resultado:  
 




MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE OBTENCIÓN DE DATOS 
Título de la investigación: Innovación de productos y fidelización de clientes en el restaurante Narch’s, La Molina 2021. 
Apellidos y nombres del investigador: Zuta Cavero, Robinsont Eldimer 
Apellidos y nombres del experto: MBA Jesús Enrique Barca Barrientos 
     
 ASPECTO POR EVALUAR   OPINIÓN DEL EXPERTO 
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI 
CUMPLE 





1.-  La empresa le ofrece cambios en 






2-  La empresa demuestra mejoras 
continuas en su atención. 
x   
Creatividad 
3.- La empresa ofrece productos y 
servicios innovadores.  
x   
2.- Solución 
Resultados 
4.- La empresa le ofrece los 
productos o servicios requeridos. 
x   
Resolución de 
problemas 
5.- La empresa resuelve todos los 
problemas que se presentan 
durante el servicio. 
x   
Respuesta 
6.- La empresa responde 
oportunamente a su requerimiento. 
x   
3.- 
Necesidades Oportunidad 
7.- Es oportuna la atención que 
recibe usted por parte de la 
empresa. 
x   
Competitividad 
8.-  La empresa ofrece mejores 
servicios  y menor costo con relación 
a los competidores. 
x   
Satisfacción 
9.- Los productos y servicios 
ofrecidos por la empresa satisfacen 
sus expectativas. 




10.- El valor que paga por el servicio 
y producto considera que es el justo. 
 








11.- La empresa cuenta con los 
recursos necesarios para su 
satisfacción. 
ORDINAL 
x   
Objetivos 
12.- La empresa cubre todas sus 
expectativas que usted espera 
recibir. 
x   
Desempeño 
13.- El desempeño de los 
colaboradores es la más adecuada 
para su satisfacción. 
x   




14.- Los colaboradores le dan una 
respuesta o solución inmediata. 
x   
Redes sociales 
15.- La empresa pública nuevas 
ofertas en sus redes sociales. 
x   
Transmitir 
seguridad 
16.- La empresa le transmite 
seguridad en los servicios que le 
ofrece. 
x   
Mapear 
problemas 
17.- La empresa demuestra interés 
en detectar problemas posibles 
problemas de atención. 





18.- La relación matricularse los 
colaboradores con los clientes es la 
más adecuada. 
x   
Experiencia 
19.- La empresa le ofrece una buena 
experiencia por medio de sus 
servicios y productos. 
x   
Fiabilidad 
20.- Confía en la calidad de 
productos y servicios que recibe por 
parte de la empresa. 
x   
Firma del experto            
                                                      
Fecha  01/ 11 /2020 Resultado:  
 









a. Eliminación por lista basada en todas las 
variables del procedimiento. 
 






Interpretación: Según a los resultados obtenidos con el estadístico de fiabilidad de Alfa de Cronbach en el programa 
SPSS21, se ha obtenido el coeficiente 0.936, lo que representa de acuerdo al rango establecido en el coeficiente de 
confiabilidad de Alfa de Cronbach como excelente. Dichos resultados tienen como base una encuesta piloto realizado a 
10 clientes de la empresa Narch’s, utilizando la técnica de la encuesta y el instrumento conformado por 20 ítems.  
Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 
N de elementos 
,936 10 




Válidos 10 100,0 
Excluidos 0 ,0 
Total 10 100,0 
VALOR NIVEL 
<0,5 No aceptable 
0,5 a 0,6 Pobre 
0,6 a 0,7 Débil 
0,7 a 0,8 Aceptable 
0,8 a 0,9 Bueno 
>0,9 Excelente 
Fuente: Elaboración propia.- Zuta Cavero (2020) 
 
ANEXO 5 
AUTORIZACIÓN DE LA EMPRESA PARA LA INVESTIGACIÓN - CONSENTIMIENTO INFORMADO 
 
 
 
 
 
 
